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Abstrakt 
 
Bakalářská práce pojednává o problematice firemní kultury společnosti PLEAS a.s. 
Teoretická část je zaměřena na objasnění pojmů týkajících se firemní kultury. 
V praktické části je firma blíže představena. Nalézá se zde rovněž dotazníkové šetření. 
Na základě nedostatků, zjištěných prostřednictvím dotazníkového šetření a 
dalších analýz, jsou zformulovány návrhy na zvýšení úrovně firemní kultury a motivace 
zaměstnanců. 
 
Abstract 
 
The thesis deals with the issue of corporate culture as PLEAS The theoretical part is 
aimed at clarification of terms relating to corporate culture. The practical part of the 
firm unveiled further. Found here also the questionnaire. Based on the shortcomings 
identified through the survey and further analysis, are formulated proposals to increase 
the level of corporate culture and employee motivation. 
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ÚVOD 
 
Tato bakalářská práce se zabývá firemní kulturou jako cestou k získání zákazníka. Tedy 
je důležité umění vzbudit v každém potenciálním zákazníkovi zájem a dostatečně udržet 
jeho pozornost. Je třeba vynakládat čím dál větší úsilí a prostředky, abychom zákazníka 
něčím oslovili, neboť získávání nových zákazníků je stále těžší. Mnohé firmy logicky 
začínají klást stále větší důraz na maximální spokojenost stávajících zákazníků a nutnost 
pečovat o ně. 
 
Firemní kultura je nedělitelnou a velice důležitou oblastí každé firmy, která může 
pozitivně ovlivnit její postavení na trhu. Jedná se například o různé zákonitosti, přístupy 
a postoje, chování firmy jako celku, ale také jednotlivců. A právě každý jednotlivec 
uvnitř firmy by měl mít na paměti, že i on sám je její součástí a jeho chování může 
firmě prospívat, ale také uškodit. Proto je potřeba především sdílet společné hodnoty, 
mít „týmového ducha“ a dbát na důslednost, neboť veškeré tyto aspekty ovlivňují 
dosahování firemních cílů a představ.  
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CÍL BAKALÁŘSKÉ PRÁCE 
 
Hlavním cílem této bakalářské práce je pomoci firmě PLEAS a.s. udržet určitou 
stabilitu na trhu prostřednictvím firemní kultury a vytvořit návrhy na zlepšení nynější 
situace zefektivněním práce zaměstnanců, jejich motivací a zviditelněním firmy na trhu. 
Na základě dotazníků umístěných uvnitř firmy a pozorováním daného prostředí zjistit 
spokojenost zaměstnanců a navrhnout změny, které povedou k harmonizaci 
na pracovišti. 
 
Cíle dotazníkového šetření: 
- zjistit, jak zaměstnanci hodnotí své pracovní prostředí 
- zjistit, jaká atmosféra panuje na pracovišti 
- zjistit celkovou spokojenost z vykonávané práce 
 
Daných cílů je možné dosáhnout prostřednictvím několika dílčích úkonů. V teoretické 
části se seznámíme se základními pojmy a shrneme poznatky, které se týkají firemní 
kultury, komunikačního mixu a motivace pracovníků. 
 
V praktické části jsou uvedeny informace o firmě PLEAS a.s. – předmět podnikání, 
personalistika firmy, obchodní situace a další. Dále zde nalezneme vyhodnocení 
dotazníků, ze kterých hodlám vycházet v návrhové části. 
 
Návrhová část by měla obsahovat doporučení a kroky, které je třeba učinit, aby firma 
posílila svá problematická místa. 
 
Veškeré mé poznatky z odborné literatury i z prostředí dané firmy jsem použila jako 
podklad pro vytvoření následujících hypotéz. 
1. Tradice a zásady vedou k udržení dobrých vztahů se zákazníky. 
2. Atmosféra na pracovišti ovlivňuje výkonnost zaměstnanců. 
3. Jednání zaměstnanců ovlivňuje rozhodování zákazníků. 
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4. Má-li si zákazník vybrat z výrobků dané firmy, potřebuje mít k dispozici 
aktuální informace o sortimentu. 
5. Vybírá-li si zákazník ze dvou totožných výrobků, rozhoduje cena a kvalita 
materiálu. 
6. Chceme-li stanovit nejvhodnější reklamní strategii, bylo by dobré zohlednit 
především firemní kulturu a tradice. 
7. Pokud chce podnik předejít nedostatku českých kvalifikovaných švadlen, měl by 
zvážit nábor nových pracovníků. 
8. Pokud podnik uspěje ve snaze získat státní zakázky, povede tento krok 
k dlouhodobé spolupráci. 
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1 TEORETICKÁ ČÁST 
 
1.1 KULTURA 
Již od 16. století se setkáváme s tímto pojmem, který zahrnuje široké spektrum lidských 
činností. Mezi nejčastěji zmiňované se uvádí umělecky založené obory jako literatura, 
věda, hudba, umění a mnoho dalších. 
 
Takováto definice však pohlíží na kulturu ve velmi úzkém pojetí. V širším slova smyslu 
se jedná o nezbytnou součást lidského života, jež zahrnuje veškeré lidské chování, 
ale také náboženství, zvyklosti, návyky a vše, co se naučíme během svého bytí. 
 
Jednotlivci v kultuře se liší do jisté míry rozdílností povah, vrozenými i naučenými 
vlastnostmi. Jejich znalosti nejsou totožné. Rozdíly vycházejí pravděpodobně 
z odlišného zázemí, výchovných a společenských kontextů, vedou k vnitrokulturním 
odchylkám. Kultura může vést k tomu, že jedna skupina lidí se chová, myslí a dokonce 
vypadá jinak než druhá. Lidé uvnitř určité skupiny sdílí podobné hodnoty, názory, 
domněnky a pravidla chování, které řídí jejich činnost. 1 
 
Jednotlivé kultury je možné blíže specifikovat:2 
Subkultura 
-  společné znaky skupiny, ve skutečnosti možná jakékoli velikosti 
- tvoří podskupinu větší organizační nebo profesní kultury 
- např. zdravotní sestry se stálou noční službou ve státních nemocnicích jsou 
subkulturou větší skupiny sestřiček nemocnice a široké firemní kultury Státní 
zdravotní péče 
                                                 
1
 BROOKS, I. Firemní kultura. 2003. s. 216-217. 
2
 Tamtéž, s. 220. 
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Profesní kultura 
- společné znaky zaměstnanců stejné profese 
- např. lékaři nebo technici mající společné kulturní způsoby konání a myšlení, 
kteří prošli podobným vzděláváním 
 
Organizační a společenská kultura 
- na úrovni organizace nebo právnické osoby 
- většina organizací má specifickou kulturu, její vliv bude záviset na její síle 
identity a vlivu na složky, které ji tvoří 
 
Pracovní kultura 
- pravidla chování pracovního sektoru, která jsou podobná určitým kulturním 
znakům 
 
Národní kultura 
- na této úrovni leží pravděpodobně nejprůhlednější projev kultury 
- mezi různými státy existuje mnoho významných kulturních rozdílů 
- např. mezi Brity, Francouzi a Němci 
 
Nadnárodní kultura 
- znaky společné pro mnoho zemí a států 
- na široké úrovni lze hovořit o západní kultuře (založena na křesťanství) a čínské 
kultuře (založena na konfucianismu) 
 
1.1.1 FIREMNÍ KULTURA 
Pojem firemní kultura není lehké jednoznačně definovat, neboť je velice obsáhlý 
a zahrnuje mnoho dílčích částí. Existuje celá řada publikací odborné literatury od 
různých autorů, kteří se nám snaží tento pojem objasnit. Přestože každý z nich pohlíží 
na firemní kulturu z jiného úhlu pohledu, jejich definice se různí a ubírají jiným 
směrem, zaobírají se všichni jedinou problematikou. 
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Pfeifer, Umlaufová (1993) uvádí, že „… firemní kultura je souhrn představ, přístupů 
a hodnot ve firmě všeobecně sdílených a relativně dlouhodobě udržovaných.“3 
 
Armstrong (1999) píše, „…firemní kultura představuje soustavu sdíleného přesvědčení, 
postojů, domněnek, norem a hodnot existujících v organizaci. Ta sice nebyla nikde 
výslovně zformulována, ale v podmínkách neexistence přímých instrukcí formuje způsob 
jednání a vzájemného působení lidí a výrazně ovlivňuje způsoby vykonávání práce.“4 
 
Podniková kultura bývá definována zpravidla jako vymezení určitých společných 
přístupů, hodnot, představ a norem sdílených ve firmě, zároveň však tento pojem 
zahrnuje usměrňování postojů, jednání a chování pracovníků prostřednictvím rituálů a 
symbolů, kterými mohou být např. loga. Díky těmto zákonitostem jednotlivci, skupiny, 
ale i podniky rozvíjí vlastní, originální představy, hodnotové systémy a vzory jednání, 
které se shodují či alespoň podobají jednání jednotlivců uvnitř podniku  i vůči jeho 
vnějšímu okolí. Stanovený celek norem, představ a myšlení popisuje chování 
pracovníků na všech stupních a tím i „tvář“ podniku.5 
 
Mnohdy bývá pokládána za odpovědnou za nejrůznější organizační neduhy a jen 
příležitostně se jí připisuje vytváření kladných vlastností. Jelikož je nezbytná, 
zkoumáme ji důkladněji, abychom umožnili pochopit chování organizace a stanovit 
organizační problémy. Podrobné znalosti a povědomí o kultuře by měly zlepšit naši 
schopnost analýzy organizačního chování, abychom mohli řídit a vést.6 
 
Pohled na firemní kulturu může být daleko širší. Například podle Vláčila (1997) je „ 
ve smyslu empirické sociologie pojem firemní kultury analytický … organizační kultura 
se prvotně ustavuje jako určitá kultura práce – sociálně ustavený způsob kolektivního 
vykonávání výrobních činností, vyplývající z vysoké intenzity kontaktů pracovníků 
                                                 
3
 PFEIFER, L. a UMLAUFOVÁ, M. Firemní kultura: Konkurenční síla sdílených cílů, hodnot a priorit.  
1993. s. 19. 
4
 ARMSTRONG, M. Personální management. 1999. s. 357. 
5
 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 9. 
6
 BROOKS, I. Firemní kultura. 2003. s. 216. 
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ve vymezeném prostoru podniku, založený na dlouhodobé, většinou mnohogenerační 
akumulaci jejich zkušeností a umožňující jistou seberegulaci pracovních skupin.“7 
 
TYPOLOGIE FIREMNÍ KULTURY8 
Typologie podnikové kultury mapují obsah jednotlivých podniků a umožňují pochopit 
rozdíly mezi podniky. V odborné literatuře nalezneme řadu možných typologií, jejichž 
podstatou je vytvořit si určitý počet kritérií a udělat si určité skupiny. Blíže je uvedeno 
v následujícím přehledu. 
 
Tab. 1: Přehled typologie firemní kultury 
  Autor Rok   Typologie firemní kultury 
  Deal 1988   Všechno nebo nic 
  Kennedy     Chléb a hry 
      Analytický projekt 
      Proces 
  Handy 1993   Orientace na moc 
      Orientace na role 
      Orientace na výkon 
      Orientace na podporu a spolupráci 
  Pfeifer 1993   Kultura přátelských experimentů 
  Umlaufová     Kultura jízda na jistotu 
      Kultura ostrých hochů 
      Kultura mašliček 
  Quin 1989   Klanová kultura 
  Cameron     Spontánní kultura 
  Bass     Prodejní kultura 
       Spekulativní kultura 
      Hierarchická kultura 
      Tržní kultura 
      Správní kultura 
      Investiční kultura 
  Senge     Učící se organizace 
Zdroj: ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 28.  
 
                                                 
7
 VLÁČIL, J. Organizační kultura v českém průmyslu. 1997. s. 20. 
8
 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 27 - 29. 
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Příklady členěných firemních kultur: 
Kultura přátelských experimentů – úspěchy pracovníků jsou oceňovány, neúspěchy 
tolerovány. 
 
Kultura mašliček – v pracovní činnosti není důležité, co pracovníci dělají, ale jak je 
hodnotí jejich nadřízení. 
 
Spontánní kultura – převládá vlastní iniciativa pracovníků, inovace, kreativita, růst. 
 
Silná podniková kultura se vyznačuje následujícími znaky:9 
1. Jasnost a zřetelnost 
Oblasti podnikové kultury musí jasně, přehledně a srozumitelně dávat 
spolupracovníkům najevo, jaké jednání je požadováno, které aktivity jsou nutné, 
žádoucí či ještě akceptovatelné a které jsou naopak zcela nepřijatelné. Tento požadavek 
lze splnit pouze za předpokladu, kdy je podniková kultura založena dostatečně široce a 
opírá se o rozsáhlý soubor hodnot, standardů a symbolů, které vytvářejí logicky 
uspořádaný bezrozporný celek. 
 
2. Rozšířenost 
Všichni spolupracovníci musí  být s jednotlivými prvky nejen dostatečně seznámeni, 
musí se s jejich existencí setkávat v každé situaci, v každém okamžiku a na každém 
místě. 
 
3. Zakotvenost 
Zobrazuje míru identifikace a internalizace jednotlivých podnikových hodnot, vzorců a 
norem jednání. O její síle můžeme hovořit teprve tehdy, stane-li se podniková kultura 
nedílnou součástí každodenního jednání všech nebo alespoň většiny spolupracovníků. 
                                                 
9
 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 16. 
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VÝZNAM FIREMNÍ KULTURY 
Teoretici a odborníci vidí vliv v dílčích částech průběhu podnikových jevů. Upozorňují, 
že podniková kultura může působit i kontraproduktivně, nejsou-li její obsah a forma 
utvářeny s ohledem na konkrétní cíle a strategii každé organizace. Značný vliv spatřují 
i ve zlepšování efektivnosti organizace a při řízení změn. Dále pozorují význam v jejím 
těsném vztahu k řídícím procesům v podniku – zejména v tom, že stejným vlivem 
na rozhodování a jednání usnadňuje průběh a realizaci těchto procesů. Vyzdvihují také 
význam podnikové kultury na průběh procesů identifikace, indoktrinace a socializace.10 
 
1.2 KOMUNIKAČNÍ MIX 
Předtím, než začneme blíže hovořit o komunikačním mixu, musíme si blíže vymezit 
pojem marketingový mix. 
 
Marketingový mix je souhrnem základních marketingových nástrojů, jejichž 
prostřednictvím firmy usilují o dosažení svých cílů. Za nejdůležitější nástroje se 
považují produkt, cena, propagace a distribuce. Tyto parametry bývají označovány také 
jako „čtyři P“. A tedy propagace, jež zahrnuje významné prvky pro komunikaci 
se zákazníkem tvoří komunikační mix. 
 
Abychom dostatečně zaujali a náš výrobek či služba oslovili, musí naše prezentace 
přesně směřovat ke každému zákazníkovi. Podle cílového zákazníka musí být zvolena 
správná forma marketingového komunikačního mixu, který obsahuje reklamu, podporu 
prodeje, publicitu a osobní prodej.11 
                                                 
10
 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje. 2004. s. 70. 
11
 KANTOROVÁ, K. Marketingový mix. 2003. s. 66. 
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1.2.1 REKLAMA12 
Reklamou rozumíme jakoukoliv placenou formu prezentace produktu, služby, 
společnosti či myšlenky  prostřednictvím různých médií. Jedná se o neosobní formu 
komunikace se zákazníkem. Hlavním cílem je podpora zvýšení prodeje. 
 
HISTORIE REKLAMY 
Počátky reklamy můžeme najít již v prvopočátcích lidstva. V dobách, kdy lidé prodávali 
své výrobky na tržištích, snažili se svůj výrobek, domácí zvířata apod. za každou cenu 
prodat. K tomu aby lidé kupovali u nich a ne u prodejce opodál, museli se umět 
prosadit. Výrobky byly ukazovány, předváděna byla jejich kvalita, poctivá práce a 
využití. U zvířat byla preferována urostlost. 
 
V pozdějších letech se pozvolna objevuje reklama psaná. První zmínky jsou tisíce let 
staré. V České republice začala být prokazatelně využívána na počátku 20. století. 
Největší nárůst vznikl po zavedení zpočátku jednodušší formy novin. 
 
TYPY REKLAMY: 
1. Rozdělení podle subjektů, které reklamu organizují a financují. 
• Individuální reklama = reklama využívaná k prosazení zájmů (např. výrobková, 
značková, podniková). 
• Kolektivní reklama = spolupráce několika prodávajících (akce mezi dvěma 
prodávajícími či distributory, akce mezi prodávajícím a distributorem). 
 
2. Reklama dle objektu jejího zájmu. 
• Výrobková reklama – propaguje určitý produkt (Coca – cola). 
• Značková reklama – propagace jedné značky (Orion). 
• Podniková reklama – snaha o zvýšení známosti podniku a budování jeho image. 
• Institucionální reklama – podporuje určitou koncepci či myšlenku. 
                                                 
12
 KANTOROVÁ, K. Marketingový mix. 2003. s. 66 - 71. 
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3. Reklama dle prvotního cíle sdělení 
• Informativní reklama – využití u produktu nově vstupujícího na trh s cílem 
vzbudit zájem . 
• Přesvědčovací reklama – cílem je rozšířit poptávku po produktu (udržet stávající 
zákazníky a přilákat nové). 
• Připomínková reklama – cílem je udržet získanou pozici na trhu (její frekvence 
je nižší než u předchozích). 
 
Dále lze rozdělit reklamu na přímou a nepřímou.  
 „Přímá reklama je určena konkrétní skupině a distribuuje se adresně. Byla využívána 
především na průmyslových trzích, ale v současné době má již mnohem širší uplatnění. 
Nejčastěji se s tímto typem propagace můžeme setkat v podobě propagačních dopisů, 
zasílaných katalogů, prospektů, vzorků, reklamních dárků atp.“  
 
„Nepřímá  reklama využívá hromadných sdělovacích prostředků. Při výběru 
nejvhodnějšího média hraje roli několik aspektů. Jedním z nich je cena, ale jsou zde 
i další, které poukazují na výhody a nevýhody jednotlivých typů.“ 
 
Mezi nejčastější druhy nepřímé reklamy patří: 
- televize 
- internet 
- tisk 
- rozhlas 
- billboardy 
 
Televizní reklama bývá nejčastěji ve formě krátkých spotů, může však mít i podobu 
pořadů. Je jednou z nejpreferovanějších, což je patrné i díky skutečnosti, že zaujímá 
téměř polovinu investování do veškeré reklamy. Má výhodu širokého dosahu, 
sugestivnosti, vysoké prestiže, možnost umístění v rámci nejvýznamnějšího vysílacího 
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času. Nevýhody spočívají ve vysoké finanční náročnosti, dočasnosti sdělení, nutnosti 
rychlé změny spotů, nižší možnosti výběru osloveného segmentu. 
 
Internetová reklama se od uvedených typů liší především vyšší interaktivností. 
Uživatelé mohou kliknout na reklamní proužek a získat více informací o nabízeném 
produktu, či dokonce požadovaný produkt objednat. Nejčastěji je využívána forma 
reklamního proužku (banneru), může však být využita reklama textová i další. 
Výhodami je možnost lepšího cílení, možnost přesného měření četnosti zhlédnutí, 
vysoká flexibilita, dostupnost.  
 
Tištěná reklama se týká využití novin a časopisů či letáků. Mezi výhody patří možnost 
ovlivnit délku pozornosti čtenářem, možnost uchování inzerátu, rychlost otištění, volba 
velikosti a umístění inzerátu atd. Mezi nevýhody patří např. nepozornost při čtení a  
vyšší cena . 
 
Reklama v rozhlase s sebou nese výhodu podvědomého vnímaní reklamy, mobility a 
možnosti lokálního zacílení. Nevýhodou je nutnost častějšího opakování a dočasnost 
sdělení.  
 
Billboardy a venkovní reklama (na zdech budov, chodící reklama,..) mají člověka 
na první pohled zaujmout.  
 
Zákon č. 40/1995 Sb., §2 (1) o regulaci reklamy udává, že se zakazuje:  
„a) reklama zboží, služeb nebo jiných výkonů či hodnot, jejichž prodej, poskytování 
nebo šíření je v rozporu s právními předpisy, 
b) reklama založená na podprahovém vnímání. Takovou reklamou se pro účely tohoto 
zákona rozumí reklama, která by měla vliv na podvědomí fyzické osoby, aniž by ji tato 
osoba vědomě vnímala, 
c) reklama, která je nekalou obchodní praktikou podle zvláštního právního předpisu, 
d) reklama skrytá. Takovou reklamou se pro účely tohoto zákona rozumí reklama, u níž 
je obtížné rozlišit, že se jedná o reklamu, zejména proto, že není jako reklama označena, 
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e) šíření nevyžádané reklamy, pokud vede k výdajům adresáta nebo pokud adresáta 
obtěžuje; na šíření reklamy elektronickými prostředky a jeho omezení se vztahuje 
zvláštní právní předpis,za reklamu, která obtěžuje, se považuje reklama směřující 
ke konkrétnímu adresátovi za podmínky, že adresát dal předem jasně a srozumitelně 
najevo, že si nepřeje, aby vůči němu byla nevyžádaná reklama šířena, 
f) reklama šířená na veřejně přístupných místech mimo provozovnu jiným způsobem 
než prostřednictvím reklamního nebo propagačního zařízení zřízeného podle zvláštního 
právního předpisu, stanoví-li tak obec svým nařízením vydaným v přenesené působnosti, 
v rozsahu uvedeném v odstavci 6.“ 
 
1.2.2 PUBLIC RELATIONS 
Jednou ze součástí komunikačního mixu je publicita. Její význam je založen na třech 
odlišných kvalitativních prvcích a to: vysoká věrohodnost, schopnost zaujmout 
nakupujícího a zdůrazňování důležitosti. Marketéři mají tendenci tuto oblast 
zanedbávat, nebo ji využívají až dodatečně. Avšak dobře promyšlený program publicity, 
koordinovaný s ostatními prvky marketingového mixu však může být mimořádně 
účinný. 
 
Publicitu lze detailněji rozdělit na public relations a human relations. Human relations 
se zaměřuje na vlastní pracovníky s cílem vybudovat dobré podnikové klima, neboť 
spokojení zaměstnanci, kteří nemají důvody ke stížnostem, jsou základem dobrého 
vztahu s veřejností. Jde zde především o dobrý systém motivace, pravomoci a 
zodpovědnosti. Public relations se  zaobírá celkovou publicitou a kromě zaměstnanců se 
orientuje i na zákazníky a širokou veřejnost. Jedná se o techniky a nástroje, pomocí 
nichž se firma snaží ovlivňovat své okolí. Jde o dlouhodobou cílevědomou činnost, 
jejímž důležitým aspektem je obousměrnost komunikace, která by měla přinášet 
zpětnou vazbu a další informace od veřejnosti. Public relations využívá firemní 
komunikaci, poradenství a lobování. Přínosem jsou rovněž dobré vztahy s tiskem, aby 
pozitivně informovaly veřejnost o firmě. Usiluje o propagaci konkrétních produktů.13 
 
                                                 
13
 KANTOROVÁ, K. Marketingový mix. 2003. s. 74 - 75. 
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Je důležité si tedy uvědomit, že public relations  nelze vyjádřit pouze překladem 
„veřejné vztahy“. Podstatou je cílevědomé budování vzájemných vztahů 
mezi organizací a veřejností. Cílem vytvořit image organizace cestou vzájemného 
porozumění, omezováním napětí a konfliktů, vytvářením pozitivního veřejného mínění. 
Přitom je nutné řešit pověst, všechny nepříznivé okolnosti a fakta, a pokusit se je co 
nejvíce eliminovat. 14 
 
Zásady, na nichž stojí metody public relations:15 
1. Aby lidé mohli věřit, musí vědět. 
2. Nikoli prodat, ale prodávat. 
3. Veřejné mínění má sílu ničit, musí tedy mít i sílu tvořit. 
4. Působit na veřejné mínění nelze amatérsky. 
5. Vědeckým základem metod public relations jsou“ sociologie, psychologie a 
žurnalistika. 
6. Specialisté v public relations vyžadují vysokoškolskou přípravu. 
7. V praxi je třeba vytvořit institucionální základnu. 
8. Image firmy je cílovou funkcí metod public relations. 
9. Public relations nelze ztotožňovat s reklamou. 
 
1.2.3 VZTAH MEZI REKLAMOU A PUBLIC RELATIONS 
Lidé se často chybně domnívají, že public relations je součástí reklamy, což nezůstává 
bez reakcí. I když jsou mezi metodami public relations a reklamou nepochybně úzké 
vazby, nelze je ztotožňovat. Přestože se oba tyto komunikační nástroje orientují 
na veřejnost a práci s masmédii, je třeba povšimnout si mnohých rozdílů. 
 
 
                                                 
14
 KOHOUT, J. Veřejné mínění, image a metody public relations. 1999. s. 33 - 34. 
15
 Tamtéž, s. 41 - 43. 
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Tab. 2: Rozdíly mezi public relations a reklamou 
  Oblasti Public relations   Reklama 
  Veřejnost 
  Celá, specifická,    Reálný a potenciální 
  
  zaměstnanecká   Zákazník 
  Zaměření 
  Na postoje   Na prodej 
  Cíle 
  Dlouhodobé   Relativně krátkodobé 
  
    Kampaně 
  Masmédia 
  Chce v nich mít vliv   Kupuje plochu, čas 
  Důvěryhodnost 
  Vysoká   Relativní 
  Funkce 
  Vytvořit image   Informovat - ovlivnit 
Zdroj: KOHOUT, J. Veřejné mínění, image a metody public relations. 1999. s. 70. 
 
Rozdíly jsou patrné i v historii. Cílevědomé, koncepční uplatňování metod public 
relations je záležitostí tohoto století. Reklama je známa již několik tisíciletí. Za další 
odlišnost lze považovat možnost měření jejich účinku. U public relations je obtížné 
stanovit konkrétní efekt. Ani u reklamy nejsou vhodná výsledná očekávání, přesto je 
více konkrétní.16 
 
1.3 MOTIVACE 
V širším slova smyslu zahrnuje individuální úsilí, vytrvalost a určité zaměření tohoto 
úsilí. Jednodušeji řečeno, motivace je vůle k výkonu. Usměrňuje naše chování a jednání 
tak, abychom dosáhli vytyčeného cíle. Ztvárňuje všechny skutečnosti, jako například 
radost, zvídavost, pozitivní pocity, radostné očekávání, které podporují nebo tlumí 
jedince, aby něco činil nebo nečinil.17 
 
Motivem je pak každá vnitřní pohnutka, která podněcuje člověka v jednání. Kromě 
směru jednání člověka, určují motivy také intenzitu jeho činnosti a celý průběh. Člověk 
si je nejen uvědomuje, může o nich uvažovat, hodnotit je a poté je může přijmout 
nebo odmítnout. Znalost motivu umožňuje pochopit, proč lidé jednají tak, jak zrovna 
                                                 
16
 KOHOUT, J. Veřejné mínění, image a metody public relations. 1999. s. 70-71. 
17
 BROOKS, I. Firemní komunikace. 2003. s. 42. 
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učinili. Mezi základní zdroje motivace patří: potřeby, návyky, zájmy, ideály a 
hodnoty. 
 
U motivace nesmíme opomenout ani pojem stimulace, jež představuje soubor vnějších 
podnětů působících na lidskou motivaci. Stimuly mohou mít různý charakter, 
např. psychologický, právní, ekonomický, aj.18 
 
1.3.1 TEORIE MOTIVACE19 
Motivace „Cukr a bič“ 
Představuje asi ten nejjednodušší způsob, jak lidi stimulovat. Předkládá dva „motivy“, 
které můžeme použít. Pokud někdo pečlivě a svědomitě pracuje, můžeme ho za jeho píli 
odměnit (např. finanční prémie). To je tedy ten pozitivní „cukr“. Pokud však jeho práce 
není příliš kvalitní, odvádí špatné výkony a má laxní přístup, nastupuje postih, tedy 
„bič“ (např. ztráta zaměstnání). Strach z „biče“ či výhled možného „cukru“ bývá pro 
lidí dostatečným motivem. 
 
Teorie X a Y 
Jedná se o dva krajní pohledy na přístup lidí k práci, jejichž autorem je Douglas 
McGregor. Mají shodující názory s předchozím typem motivace. Teorie X vychází 
z pesimistického přesvědčení, že průměrný člověk má přirozený odpor k práci, tedy se jí 
snaží vyhýbat, snaží se mít minimální odpovědnost, není ctižádostivý a chce jistotu. 
Teorie Y je pravým opakem. Je optimističtější a tvrdí, že vynakládat úsilí je přirozené, 
lidé se ztotožňují s podnikovými cíly, mají schopnost řešení problémů a jejich potenciál 
v moderním průmyslu není dostatečně využíván. 
 
                                                 
18
 NĚMEČEK, P. a ZICH, R. Podnikový management. 2007. s. 85 - 86. 
19
 Tamtéž, s. 86 – 91. 
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Maslowova hierarchie potřeb 
Tato teorie pojednává o dnes již nejznámějším přístupu, jak chápat motivaci lidí. Její 
autor, Abraham Maslow, v ní předpokládá, že se lidské potřeby mohou dělit do pěti 
úrovní, který mi se člověk snaží uspokojit své životní potřeby. Ty se mají různý význam 
a neuspokojují se na stejné úrovni. 
 
 
Obr. 1: Maslowova pyramida potřeb 
Zdroj: NĚMEČEK, P. a ZICH, R. Podnikový management. 2007. s. 88. 
 
Dvoufaktorová teorie – motivačně-hygienický přístup 
Tento přístup prezentoval Frederick Herzberg v roce 1959. Rozděluje se do dvou 
skupin: 
I. skupina potřeb – udržovací (hygienické) faktory – týkají se faktorů, které způsobují 
nespokojenost. Mezi takové patří kvalita řízení, odměňování, pracovní postavení, 
pracovní jistota a bezpečnost práce, ale také vedoucí či spolupracovníci. 
II. skupina potřeb – motivační faktory – souvisí s faktory jako např. úroveň práce, 
zajímavost práce, osobností růst, jež jsou spojené s spokojeností a tedy úspěchem, 
uznáním, povýšením a pracovními výsledky. 
 
 
 
Fyziologické potřeby 
Jistota a bezpečí 
Přátelství a přijetí 
Společenské uznání 
Seberealizace 
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Teorie ekvity 
Tato teorie nachází své počátky v 70. letech minulého století. Ačkoli název může znít 
poněkud vědecky, obsahuje jednoduchou myšlenku. Jedná se o teorii rovnosti, která 
vychází s toho, že člověk má sklon porovnávat svůj výkon a své ohodnocení, 
za vykonanou práci s výkony svých spolupracovníků a jejich odměnami. 
 
Teorie očekávání 
Danou teorii, které se též říká expektační teorie, zpracoval Victor Vroom v roce 1964. 
Motivaci vysvětluje jako proces, kdy lidé přizpůsobují své chování na základě 
tří faktorů: očekávání, instrumentalita a valence. Zaměstnanec vynakládá pouze tolik 
úsilí, kolik povede k dosažení takového výkonu, za který bude odměněn. 
  
Každá úspěšná společnost má mimo jiné za cíl, přilákat ty nejlepší zaměstnance a udržet 
jejich loajalitu, spokojenost a motivaci. Dobře zvolený systém odměňování pracovníků 
může pomoci zvládnout i těžké časy společnosti. Má vliv na zvyšování výkonnosti a 
produktivity práce. Uvnitř organizace je životně důležitou složkou pro motivaci 
komunikace. Zaměstnanci bývají motivování uznáním a konstruktivní zpětnou vazbou 
ze strany svých nadřízených. 
 
1.4 ETIKA20 
Mnoho z nás pohlíží na etiku z jiného úhlu. Lidé mají tendenci zaměňovat etiku se 
svými pocity, přestože se často odchylují od toho, co je etické. Etiku nelze 
ani jednoznačně přirovnávat k náboženství, ačkoli obhajuje etické normy. V takovém 
případě by byla aplikována pouze na věřící. Etika by však měla platit pro všechny bez 
rozdílu. 
 
Vyslovíme-li tedy pojem etika, hovoříme o disciplíně, která se zabývá morálkou, 
jednáním a určitými normami. Snaží se najít obecné zásady, na nichž morálka stojí. 
                                                 
20
 BLÁHA, J. Podnikatelská etika – předpoklad úspěšného rozvoje organizace. 2001. s. 4 – 19. 
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Zabývá se zkoumáním principů a hodnot, které usměrňují lidské jednání. Můžeme ji 
považovat za filozofickou nauku, která hodnotí lidskou činnost na dobrou a zlou. 
V etice hraje významnou roli svědomí. 
 
1.4.1 PODNIKATELSKÁ ETIKA 
„Být etický neznamená být perfektní, vyžadovat od spolupracovníků maximální výkon, 
starat se o zákazníky “na úrovni“, pevně se držet litery zákona, žít v pokrytectví nebo se 
stát obhájcem některé náboženské doktríny, nýbrž podřizovat každé jednotlivé 
rozhodnutí etickým kritériím. Být etický znamená vnášet do rozhodovacího procesu 
etická kriteria a perspektivu stejně rutinně jako perspektivu ekonomickou.“21 
 
V souvislosti s organizacemi je dobré mít na paměti zásady podnikatelské etiky: 
- jedná se o normativní etiku 
- snaží se o pochopení etických zásad podnikání 
- odmítá překrucování skutečnosti 
- zabývá se otázkami morálního charakteru 
- není v rozporu s ekonomií 
 
Podnikatelská etika se zabývá tedy vztahy uvnitř podniku, nelze však opomenout 
kontakt s dalšími subjekty, jež tvoří okolí podniku a jsou s ním určitou formou spjaty. 
Jedná se o zákazníky, dodavatele, akcionáře, finanční instituce, a další činitele, kteří 
působí na činnost podniku buď zprostředkovaně nebo přímou cestou. 
 
Podnikatelská etika se zaobírá čtyřmi úrovněmi: 
1. Individuální etika – zaměřena na jednotlivce. 
2. Podniková etika – etické normy na úrovni institucí a organizací. 
3. Etika hospodářství – orientuje se  na společnost jako celek. 
4. Etika nadnárodních společností – souvisí s globalizací mezinárodního 
podnikání. 
                                                 
21
 NOVÝ, I. Podniková kultura a identita. 1993. s. 79. 
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
 
2.1 SPOLEČNOST PLEAS A.S. 
„PLEAS a. s. je součástí nadnárodní společnosti Schiesser Holding AG Švýcarsko, 
která je jedním z největších evropských výrobců prádla s úspěšnou tradicí. 
V současnosti zaujímá vedoucí postavení na německém trhu.“22 
 
Základní údaje o firmě: 
 
 Hlavní sídlo: 
 Havířská 144 
 581 27 Havlíčkův Brod 
 
 Provozovna: 
 Za nádražím 797 
 588 13 Polná 
 
2.1.1 Z HISTORIE PO SOUČASNOST 
„PLEAS a.s je pokračovatelkou tradice pletařské výroby v Havlíčkově Brodě, která 
sahá až do 19 století. Již v roce 1873 zakládá v tehdejším Německém Brodě Josef 
Mahler firmu s názvem „Umělé barvířství a výroba všech druhů bavlny a vlny 
ku pletení a tkaní“.  
 
O čtrnáct let později ho následuje Jan Veselý, který se stává zakladatelem další 
pletařské firmy s názvem „Továrna na zboží stávkové“. Tyto firmy vyrábějí různé druhy 
výrobků od punčochového zboží, ponožek a rukavic až po výrobky z bavlny a umělého 
hedvábí. Obě firmy se postupně rozrůstají a dodávají své výrobky do celého Rakouska-
Uherska.  
                                                 
22
 PLEAS a.s. Značka PLEAS. [online] 2004. [2009-11-18]. 
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Během své existence obě firmy měnily svojí podobu co do velikosti i co do právní 
formy. K nejdůležitější změně došlo v roce 1939, kdy z původní firmy, založené 
Josefem Mahlerem, vznikla nová společnost s názvem „Pleas, a.s. továrna na pletené 
zboží a pletací stroje“. Následně v roce 1940 je značka Pleas zaregistrována 
jako ochranná známka.  
 
Po skončení druhé světové války v letech 1945-1948 dochází ke znárodnění obou firem, 
které se v roce 1949 stávají základem nově zřízeného podniku s názvem „Pletařské 
závody Karla Havlíčka Borovského, národní podnik“ se sídlem v Havlíčkově Brodě. 
V roce 1967 došlo k návratu tradiční značky Pleas do názvu podniku, který se mění 
na „Pleas, pletařské závody, národní podnik“ a od roku 1989 na státní podnik.“23 
 
Největší odběratele v této době tvořily sovětské trhy a to cca ze 40%. Po roce 1989 však 
ztrácí zájem.  
 
V roce 1990 se v Japonsku uskutečnil světový textilní veletrh, na kterém se tehdejší 
ředitel setkal s ředitelem Schiesseru.  
 
„PLEAS a. s. byla založena 1.10.1994. Předcházel tomu privatizační proces, v kterém 
bylo nutno vyřešit důležitou otázku, jakým způsobem podnik privatizovat. V konečném 
řešení bylo rozhodnuto o výběru silného zahraničního partnera, který umožní podniku 
PLEAS přístup na zahraniční trhy a současně bude schopen finančně zajistit nezbytné 
investice. Tímto partnerem se stala firma Schiesser Eminence Holding AG se sídlem 
ve Švýcarsku, která v březnu 1995 zakoupila od Fondu národního majetku České 
republiky většinový podíl akcií PLEAS a. s. V témže roce nový majoritní vlastník 
investoval do společnosti deset milionů DEM na nákup strojů, zařízení a výstavbu 
nových konfekčních provozoven.“24 
 
 
                                                 
23
 PLEAS a.s. Historie firmy. [online] 2004. [2009-11-18]. 
24
 PLEAS a.s. Založení firmy. [online] 2004. [2009-11-18]. 
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2.2 PŘEDMĚT PODNIKÁNÍ 
Jak již bylo řečeno, předmětem podnikání je textilní výroba (pletené oděvy). 
 
„Hlavním cílem společnosti je trvalé zvyšování výroby a její efektivity. Předpokladem 
splnění tohoto cíle je přijatá strategie, která je postavena na třech základních prioritách. 
„Být nejlepší v kvalitě“, „Být nejlepší v dodržování termínů zakázek“, Být nejlepší, 
tj. „konkurence schopni v cenách“. Celá společnost se ve své činnosti řídí touto 
společnou vizí: „Chceme být nejlepší. Kdyby se nám to nepodařilo, chceme být aspoň 
první“.“25 
 
Výrobní sortiment 
Oděvy se standardně dělí na: 
- dámské 
- pánské 
- dětské 
 
Dále lze blíže specifikovat na: 
- denní a noční prádlo 
- kojenecké 
- sportovní 
 
Abychom mohli spatřit hotový výrobek, musí nejprve projít všemi odděleními 
výrobního provozu, tj. pletárnou, barevnou, stříhárnou, provozem konfekce a balírnou. 
Všechny tyto provozy se nacházejí v sídle společnosti – tedy Havlíčkově Brodě. 
Nachází se zde i správa společnosti a skladové hospodářství. Výjimku tvoří provoz 
konfekce, který je umístěn rovněž v provozovně v Polné.  
 
Materiály potřebné pro výrobu oděvů jsou do provozovny dováženy. Zhotovené oděvy 
se poté vrací do sídla firmy, kde probíhá hlavní kontrola kvality. Při zjištění nedostatků 
se posílají zpět. Provozovna je povinna převzít reklamaci a opravit vadné kusy.  
                                                 
25
 PLEAS a.s. Současnost firmy - priority. [online] 2004. [2009-11-18]. 
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2.2.1 PLETÁRNA26 
Pletárna PLEAS a.s. patří mezi největší a nejmodernější pletárny v České republice a 
střední Evropě. V nově rekonstruované a plně klimatizované budově, která byla 
přestavěna s cílem minimalizovat vznik prachových částic, pracují lidé v třísměnném 
režimu. 
 
V prostorách budovy je instalováno 157 pletacích strojů s moderním příslušenstvím. 
Pletárna zpracovává příze: 80% bavlna česaná - v jemnostech NM 50, 55, 60, 70; 
zbývající podíl tvoří speciální příze Melé, Lycra, Dorlastan, Modal a Nexten. 
 
V roce 2008 jsme bylo vyrobeno celkem 1659 tun režných úpletů, tj. 6,8 tun denně 
z celkové výroby. 
 
2.2.2 BAREVNA27 
Barevna je vybavena nejmodernějšími, programově řízenými zušlechťovacími stroji. 
Jedná se o 30 barvících aparátů a téměř 20 úpravárenských strojů. K dispozici jsou 
atmosférické i tlakové aparáty, jedno až pěti komorové. I zde se pracuje v třísměnném 
pracovním režimu.  
 
Specializuje se na úpravu úpletů z vlastní pletárny, z bavlněných, modalových, 
polyesterových a polyamidových vláken, případně i jejich vzájemných směsí.  
 
Bezchlorové bělení a používání barviv, která splňují požadavky ECO-TEX Standard 
100 a ostatních předpisů Evropské unie, jsou samozřejmostí.  
 
V roce 2008 činila denní výroba 5 tun zboží, tj. 1.252 tun úpletů za rok. 
 
                                                 
26
 PLEAS a.s. Pletárna. [online] 2004. [2009-11-18]. 
27
 PLEAS a.s. Barevna. [online] 2004. [2009-11-18]. 
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2.2.3 KONTROLA KVALITA28 
U 100% dodávek příze se provádí kontrola jakosti na vstupu. Hodnotí se jemnost, 
pevnost, tažnost, nestejnoměrnost, zákrut, otěr a srážlivost. Součástí je kontrola stálosti 
vybarvení v praní, vodě a potu. 
 
Upravené úplety jsou klasifikovány na kalibrovaných klasifikačních strojích. 
Při vizuální kontrole jsou případné vady označeny. Z každé dodávky jsou prováděny 
laboratorní zkoušky na posouzení parametrů úpletů. 
 
Úplety z vlastní barevny jsou na výstupu podrobeny laboratorním zkouškám na ověření 
požadovaných parametrů a vlastností hotového úpletu dle norem ISO 5077 a ISO 105. 
Na měřícím přístroji pak probíhá porovnání a vyhodnocení výsledného barevného 
odstínu, eventuelně jeho odchylky vůči předloze, a to jak u všech materiálů, 
tak u vlastních polotovarů. 
 
2.2.4 SKLADY29 
Veškeré plánování a řízení výroby úpletů je centralizováno v Havlíčkově Brodě. Podnik 
disponuje třemi velkokapacitními sklady s jednotným evidenčním systémem. Každá 
skladovaná jednotka je označena a uložena na přidělené skladové místo. V roce  2006 
by ve firmě zaveden a nainstalován informační systém MOVEX. Pomocí jehož lze 
zjistit po načtení čárového kódu např. pohyb úpletů či rozpracovanost zakázky (systém 
„čárových kódů“). 
 
Manipulaci s jednotlivými skladovanými položkami umožňují akumulátorové 
zakladače. Součástí každého ze skladů jsou nákladové rampy s možností nakládky 
nebo vykládky návěsu zezadu. 
 
                                                 
28
 PLEAS a.s. Kvalita. [online] 2004. [2009-11-18]. 
29
 PLEAS a.s. Logistika. [online] 2004. [2009-11-18]. 
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2.3 ORGANIZAČNÍ STRUKTURA FIRMY 
Organizační struktura podniku je přesně dána. Prezentuje rozdělení moci na podřízenost 
a nadřízenost, jejímž smyslem je vymezení, stanovení a zajištění vzájemných vztahů 
při plnění podnikových záměrů, úloh či cílů.  
 
Obr. 2: Organigram PLEAS a.s. 
Zdroj: Interní dokumenty firmy 
 
Odpovídá požadavkům na řízení, vedení pracovníků a fungování společnosti jako celku. 
Vymezuje postavení řídícího centra i dílčí funkce v řízení, jejichž výkonem pověřuje 
své útvary a pracovníky. 
 
V čele organizace stojí generální ředitel, který zároveň společně s dvěma dalšími 
řediteli tvoří vrcholový management. Tito manageři jsou zodpovědní za chod a rozvoj 
jednotlivých odborných úseků. 
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Jednotlivé úseky podniku, v tomto případě „odbory“, zahrnují určitý počet podřízených 
složek. Ti jsou přímo či nepřímo podřízeny vedoucímu daného odboru. 
 
Příklad znázornění určitého firemního odboru: 
 
Obr. 3: Organigram odboru logistiky CMT 
Zdroj: Interní dokumenty firmy 
 
Výše uvedený odbor, byl pro ukázku vybrán záměrně, neboť přímo pod něj spadá 
veškerý provoz konfekce. 
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2.4 PERSONALISTIKA FIRMY 
K 1.9.2009 pracuje pro PLEAS a.s. 798 zaměstnanců. Z toho počet zaměstnanců, kteří 
pracující v provozovně v Polné, se rovná počtu 177. 
 
Zaměstnance už několik let netvoří pouze lidé české národnosti, ale značnou část tvoří i 
mongolští a vietnamští občané. 
 
Tab. 3:  Počet cizinců 
 
HAVLÍČKŮV BROD POLNÁ 
Trvalý pobyt 46 Mongolů 45 Mongolů 
Přechodný pobyt 32 Mongolů 7 Vietnamců 
27 Mongolů 
6 Vietnamců 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Zaměstnance lze rozdělit do dvou skupin: 
- technicko-hospodářské 
- dělnické 
 
U techniko-hospodářských pracovníků se upřednostňuje znalost německého jazyka, 
administrativní schopnosti, znalost informační techniky, komunikační a organizační 
schopnosti. 
 
NAPLŇ PRÁCE JEDNOTLIVÝCH THP: 
Referent administrativy - odklady pro mzdy, 
 - evidence výkonu výroby (výkon celkový i výkony 
   jednotlivců). 
 
Referent personálních činností - zajištění plánovaného stavu zaměstnanců 
  (povolení práce cizinců, ubytování,..). 
 
Kontrola kvality - každá výrobní část (jakost, množství,…), 
 - evidence hotových výrobků. 
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Vedoucí výroby konfekce - objednávky dle výroby (co spěchá, doplnění,..), 
 - evidence termínů, 
 - informuje mistry o plnění, 
 - příprava výrobních podkladů. 
 
Dělníci se dále dělí do několika skupin: 
- pletaři  
- střihači  
- barvíři 
- švadleny 
- baličky 
 
Pokud možno, vybírá firma pracovníky vyučené v oboru. Tomu odpovídá téměř 100% 
českých zaměstnanců, u většiny cizinců naopak docházelo k přeškolování na dané 
pozice. 
 
Od 1.9.2009 přešla konfekce v Polné ze čtyř výrobních skupin, které pracují 
v dvousměnném provozu, na dvě. Každá skupina se skládá z mistrové, dvou trenérek, 
dvou skupinářek a určitého počtu švadlen. 
 
NAPLŇ PRÁCE: 
Mistrová - zodpovídá za chod skupiny 
 - kontroluje výkony jednotlivců 
 - kontroluje termíny zakázek 
 - dohlíží na dodržování bezpečnosti a ochrany zdraví při práci 
 - zpracovává podklady pro mzdy pracovníků 
 
Trenérka - ověřuje a zaučuje technologické postupy 
 - kontroluje kvalitu 
 - organizuje výrobu vzorků 
 
  38 
Skupinářka - přiděluje práci konkrétním zaměstnancům 
 - stará se o průběh výrobku skupinou 
 
2.5 INTORMAČNÍ TOKY 
Jako v každém podniku zde fungují běžné komunikační technologie jako telefon, mail, 
fax apod.   
 
Informace směřují ve většině případů přímo k vedení firmy. V rámci své kompetence 
mohou zaměstnanci vyřizovat potřebné záležitosti bez předešlé konzultace s vedoucí 
provozovny. 
 
Zaměříme-li se o průchod informací podnikem, sděluje závažnější problémy vedoucí 
osobním kontaktem, na výrobních poradách či na poradách s mistrovými. Ty pak dále 
informují zaměstnance ve své pracovní skupině. 
 
Zaměstnanci, kteří mají přístup k firemním počítačům mohou nahlédnout na intranet 
firmy. Zde naleznou vnitřní informace a také informační vývěsku, kde lze zjistit údaje 
o pohybu - zda se vedoucí provozovny či technicko-hospodářští pracovníci nacházejí 
v danou dobu v práci, kde se nachází služební vozy apod. 
 
K obecnějším sdělením slouží nástěnka před vchodem do výrobní haly. 
 
2.6 ETIKA A PRÁVNÍ RÁMEC 
Firma se plně pohybuje v právním rámci. V návaznosti na zaměstnance a okolí dbá 
na dodržování etiky a zákoníku práce.  
 
Při výrobě dodržuje přísné kontroly barviv, provádí laboratorní zkoušky a atesty 
kojeneckého oblečení. Při zjištění závad oděvů dochází k jejich okamžitému odstranění, 
při vyšším rozsahu je firma schopna likvidace i tisíců kusů. 
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2.7 MOTIVACE ZAMĚSTNANCŮ 
Firma se snaží pečovat nejen o své zákazníky ale i zaměstnance. 
 
Zaměříme-li se na finanční ocenění, jedná se o nejrůznější prémie. Každý pracovník 
může získat odměny za docházku do práce. Pokud za celý měsíc nebude chybět 
ani jediný den, získá navýšení platu v hodnotě několika set korun, které se v případě 
vzorné docházky i v následujících měsících může dále zvyšovat. Dalším finančním 
ohodnocením bývají odměny za dlouhodobou práci ve firmě a to při dovršení pátého 
roku, desátého, patnáctého atd. 
 
Jiným motivačním prvkem je možnost využití ubytovny, která je umístěna v Polné. 
Od své výstavby prošla již několika etapami modernizací.  
 
Také si zaměstnanci mohou více jak patnáct let pronajímat dvě podnikové chaty, 
nacházející se v Bohdalově – cca 14 kilometrů od Polné. Zmíněné chaty se půjčují 
převážně v letních měsících na týdenní pobyty, aby zde mnozí mohli strávit dovolenou. 
Pokud však zaměstnanec požádá, může mu být chata zapůjčena i mimo hlavní sezónu. 
 
Jako většina jiných firem pořádá PLEAS firemní akce u příležitosti výročí či oslavě 
významného data pro firmu. Vždy jsou srdečně zváni všichni současní i bývalí 
zaměstnanci. 
 
V polovině roku 2009 požádala firma Ministerstvo práce a sociálních věcí, které 
vyhlásilo projekt „Vzdělávejte se!“ o příspěvek na tento projekt, financovaný 
z Evropského sociálního fondu. Díky tomu měly technicko-hospodářští pracovníci 
možnost rozvíjet své znalosti v anglickém či německém jazyce se zaměřením 
na obchodní korespondenci, absolvovali školení pro rozšíření znalosti zákoníku práce a 
o produktech společnosti Microsoft (Excel, Word). 
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2.8 OBCHODNÍ SITUACE 
V roce 2008 musela firma díky počínající krizi na světovém trhu značně omezit své 
náklady. Během druhé poloviny roku uzavřela pět závodů. Vše započalo 29.4.2008 
vydáním tiskových zpráv o uzavření závodů v Boskovicích a Milevsku k 31.7.2008. 
Měsíc poté byl ukončen provoz i v Lukách nad Jihlavou a v listopadu také v Čáslavi a 
Chotěboři. V dnešní době jsou v provozu pouze závody v Havlíčkově Brodě a Polné. 
Mimo těchto změn bylo nutno provést další drobná úsporná opatření. 
 
Firma, stejně jako celé odvětví oděvního průmyslu, je vystavena značné konkurenci. 
Jedná se především o levnější výrobce z domácí surovinovou základnou z Asie, jejichž 
působení se v České republice za posledních pár let značně rozšířilo. Trh s oděvním 
zbožím je převážně v posledních několika letech přesycen a mnozí zákazníci dávají 
přednost levnějším variantám přes kvalitním zpracováním. Zároveň firmu v roce 2008 
velmi postihl silný kurz koruny, který srazil ceny zahraničního obchodu. 
 
Z celkového objemu roční výroby směřuje až 95% na export do států Evropské unie. 
Zbývající část tvoří dodávky pro český a slovenský trh. 
 
I přesto, že v tuzemsku je tato značka téměř neprodejná, obstál PLEAS na světovém 
trhu díky schopnosti vyrábět zboží ve špičkové kvalitě, strojovém vybavení, metodám 
práce a přísnému systému kontroly kvality. 
 
Produkty firmy lze zakoupit ve dvou podnikových prodejnách, které jsou umístěny 
v Havlíčkově Brodě a  Polné. Dále lze výrobky opatřit v internetové prodejně, kde se 
kromě katalogu produktů nachází i ceník jednotlivých kusů prádla. Rovněž je zde 
umístěn i návod, jak zboží objednat. Na webových stránkách na nachází seznam 
prodejen, které mimo jiného výrobky firmy také prodávají. 
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2.9 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ 
Pro zjištění pohledu zaměstnanců na vnitřní prostředí firmy byla jako nejvhodnější 
metoda zvoleny otázky prostřednictvím dotazníků. Tento dotazník byl poskytnut 
zaměstnancům provozovny v Polné. V prvé řádě byl předložen vedení provozovny, zda 
by mohl být použit.  Následně byli zaměstnanci požádáni o jeho vyplnění.  
 
Aby je na první pohled neodradil, byl zvolen nižší počet otázek s uzavřenou formou 
odpovědi. Ochotno odpovídat bylo 69 zaměstnanců, z daného počtu použitelných pouze 
65 dotazníků. U čtyřech dotazníků chyběla zpravidla odpověď na jednu či dvě otázky. 
 
Pohlaví 
100%
žena
muž
 
Graf 1: Pohlaví zaměstnanců 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Věk 
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40%
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Graf 2: Věk dotazovaných zaměstnanců 
Zdroj: Vlastní práce 
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Nejvyšší dosažené vzdělání 
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Graf 3: Nejvyšší dosažené vzdělání 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Z prvních třech grafů je na první pohled patrné, že zde pracuje mnoho žen - převážně 
středního věku, kterým již v dřívějších letech k této práci stačilo vyučit se v daném 
oboru. Ty, které dosáhly pouze základního vzdělání, byly na své pozice přeškolovány. 
V dotazníku se bohužel neobjevilo, že zde nalezneme i nepatrné množství mužů. 
Ti pracují převážně jako technici. 
 
Po zjištění základních údajů o zaměstnancích následovalo deset otázek. 
 
1. Jak dlouho pracujete u dané firmy? 
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Graf 4: Jak dlouho pracujete u dané firmy? 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Tento graf zobrazuje stálost zaměstnanců ve firmě díky vysokému počtu lidí, kteří zde 
pracují již mnoho let. 
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2. Jak hodnotíte své pracovní prostředí? 
40%
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Graf 5: Jak hodnotíte své pracovní prostředí? 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Pracovní prostředí je z převážné míry hodnoceno uspokojivě. Přestože se zde může 
vyskytovat zvýšené množství prachových částic a větší hluk, vůči jiným zaměstnáním, 
zaměstnanci jsou spokojeni.  
 
3. Jak hodnotíte atmosféru na pracovišti? 
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Graf 6: Jak hodnotíte atmosféru na pracovišti? 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Otázky zaměřené na oblast pracoviště byly hodnoceny velmi kladně.  Od příjemného 
pracoviště, které lidem vyhovuje a kde jsou spokojeni, se mohou také kladně odvíjet 
jejich výkony. 
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4. Jste „týmový hráč“? 
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Graf 7: Jste "týmový hráč"? 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Daná otázka byla zaměřena na spolupráci jednotlivců ve skupině. Je patrné, že téměř 
čtvrtina zaměstnanců pracuje raději sama než-li v kolektivu. 
 
5. Jste spokojen s délkou pracovní doby? 
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Graf 8: Jste spokojen s délkou pracovní doby? 
Zdroj: Vlastní práce 
 
V této firmě je pracovní doba totožná jako u většiny firem, jejichž činnost je 
uskutečňována v dvousměnném provozu. U nespokojeného procenta osob se 
domnívám, že by dávali přednost pružné pracovní době, neboť v dnešní moderní době 
by si mnoho lidí rádo řídilo svůj čas. 
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6. Přináší Vám vaše práce uspokojení či radost? 
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Graf 9: Přináší Vám Vaše práce uspokojení či radost? 
Zdroj: Vlastní práce 
 
7. Myslíte si, že je Vaše práce dostatečně ohodnocena? 
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Graf 10: Myslíte si, že je Vaše práce dostatečně ohodnocena? 
Zdroj: Vlastní práce 
 
U předchozích dvou otázek se již ve větším množství setkáváme se záporným 
hodnocením. Práce těchto lidí není jednoduchá, a to co se týče náročnosti jednotlivých 
způsobů zpracování, tak i v souvislosti se zdravotními obtížemi. Švadleny jsou 
po většinu pracovní doby přikrčeny k šicímu stroji, aby nepřehlédly nejmenší detail.  
To zapříčiňuje mnohdy silné bolesti zad, krční páteře či ztuhlost svalů. Jejich hodnocení 
se na rozdíl od jiných dělnických pracovníků odvíjí od množství práce, kterou 
odevzdají. 
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8. Jak hodnotíte komunikaci s vedením firmy (provozovny)? 
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Graf 11: Jak hodnotíte komunikaci s vedením firmy (provozovny)? 
Zdroj: Vlastní práce 
  
Budete-li mít možnost navštívit provozovnu v Polné a setkáte-li se s vedoucí provozu 
konfekce, přivítá Vás velmi milá paní. V rámci sběru informací o firmě jsem měla 
možnost s ní mnohokrát hovořit. Vždy byla velice příjemná, na mé otázky mi vždy 
pohotově odpověděla, a když neznala odpověď, usedla k počítači či zvedla telefon, aby 
mi mohla pomoci. Je tedy zřejmé, že i zaměstnanci hodnotí komunikaci velmi 
pozitivně. 
 
9. Dává Vám Vaše pracovní zařazení možnost rozvíjet svoji kvalifikaci? 
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Graf 12: Dává Vám Vaše pracovní zařazení možnost rozvíjet svoji kvalifikaci? 
Zdroj: Vlastní práce 
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Přestože více než polovina zaměstnanců uvedla zápornou odpověď, lze se po zhlédnutí 
provozu domnívat, že většina z nich má možnost naučit se nových věcem v rámci 
své činnosti. Byť by se jednalo o dělnické pracovníky. Na trhu se každou sezónu 
objevují nové oděvní prvky a právě švadleny se musí daným návrhům nejvíce 
přizpůsobovat. Méně zkušenější tak přicházejí do styku s novými střihy a způsobem šití, 
které si pro svoji práci musí podmanit. 
 
10. Doporučil byste zaměstnání v této firmě někomu z přátel? 
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Graf 13: Doporučil byste zaměstnání v této firmě někomu z přátel? 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Závěrem dotazníku jsem chtěla jednoduchou otázkou docílit celkového pohledu 
zaměstnanců na firmu, protože předpokládám, že právě spokojení zaměstnanci by firmu 
doporučili dále, na rozdíl od nespokojených.  
 
Z šetření vyplynuly následující jevy. Přestože je pracoviště a atmosféra na něm dle 
zaměstnanců vyhovující, ne každý má zájem podílet se na kolektivní práci, čehož 
příčinou může být nedostatečná či špatná komunikace. Pro některé je jejich činnost 
neuspokojující, nerozvíjející se a dostatečně neohodnocena. Ačkoli se jedná o menšinu, 
množství není zanedbatelné. Na předestřené úkazy je žádoucí se zaměřit. 
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2.10 SOUHRN ANALÝZ 
Souhrn analýz byl proveden přístupem SWOT. 
 
Silné stránky 
 - dovednost šiček pracovat na různých strojích, 
 - přísná kontrola kvality materiálu a zpracování, 
 - důraz na odstranění závad, 
 - důraz na atestaci kojeneckého zboží, 
 - přísná kontrola barviv, 
 - dodržování právního rámce. 
 
Slabé stránky 
 - nízká konkurenceschopnost na trhu z důvodu vysoké ceny, 
 - značná neznalost firmy v jiných krajích, 
 - téměř nulová prezentace formou reklamy, 
 - závady na šicích strojích. 
 
Příležitosti 
- úsilí o získání státních zakázek na výrobu textilu pro nemocnice 
 (prostěradla, oblečení pro personál), 
- rozvoj projektu vzdělávání zaměstnanců. 
 
Hrozby 
 - přeplněný trh textilem – pokles zájmu spotřebitelů, 
 - neprodloužení dobytu cizinců (dopad na výrobu v souvislosti se 
  zaškolováním nových zaměstnanců a tím zpomalení plnění zakázek), 
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
 
V návrhové části budu vycházet z informací vyplývajících z mého působení v podniku, 
z dotazníkového šetření i provedených analýz.  
 
3.1 NÁVRHY NA ZVÝŠENÍ ÚROVNĚ FIREMNÍ KULTURY 
3.1.1 REKVALIFIKACE ČESKÝCH PRACOVNÍKŮ 
Definice problému 
V současné době firma zaměstnává mnoho občanů cizí národnosti, z nichž značná část 
nemá v České republice trvalý pobyt. Každoročně tak vzniká problém s obnovováním 
platnosti pracovních víz cizinců. Ne každý rok se podaří prodloužit pobyt všem 
pracovníkům. V takových situacích musí firma pohotově jednat a vypsat nová pracovní 
místa, aby stihla dokončit rozpracované objednávky a neutrpěla ztrátu nových 
zajímavých zakázek, což by ji mohlo značně poškodit. 
 
Řešení problému 
Přestože by se to mohlo zdát na první pohled diskriminující, firma by měla zvážit nábor 
nových či rekvalifikace pracovníků s trvalým pobytem v České republice. Pokud by 
zaměstnávala pouze občany české státní příslušnosti, vyřešilo by to nejen každoroční 
problém obnovování platnosti víz cizinců, ale zároveň by daný úkon přispěl 
ke snižování české nezaměstnanosti. 
 
Kalkulace nákladů 
V současné době zaměstnává PLEAS 72 lidí s přechodným bydlištěm v České 
republice. Kalkulace finančních nákladů v souvislosti s tímto návrhem není adekvátní, 
neboť zaučení i již rekvalifikovaní pracovníci nepotřebují další vzdělání a v souvislosti 
s ním nevznikání firmě žádný finanční náklad. 
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Návrh zahrnuje potřebu časovou. Jedná se o dvouměsíční výpovědní lhůtu cizinců, 
během níž by personální oddělení zajistilo následné přijímání nových pracovníků. 
 
3.1.2 ZAMĚSTNÁVÁNÍ STUDENTŮ 
Definice problému 
V provozovně v Polné by se našlo několik pracovních pozic, do kterých by mohli být 
dosazováni studenti, neboť zaměstnávat na tyto pozice v rámci hlavního pracovního 
poměru je zbytečně nákladné. Jednalo by se např. o místo uklízečky, pomocné síly ve 
výrobě (např. oprava vadných kusů – párání, zašívání dírek, aj.), pomocné švadleny při 
velkém množství zakázek či o pracovníka informačních technologií. 
 
Řešení problému 
U výše uvedených pozic by uplatnění našli jak studenti učilišť se zaměřením v oboru, 
tak studenti středních či vysokých škol. Dle domluvy a potřeby by se mohlo jednat 
o brigádu, zkrácený úvazek či sezónní práci. Z pohledu zákazníka, který se zajímá blíže 
o firmu, u které nakupuje, působí velmi ušlechtile, pokud má firma zájem o mladé lidi 
a snaží se jim k jejich studiu pomoci tím, že je zaměstná a umožní jim tak přivýdělek 
při studiu. 
 
Kalkulace nákladů 
Tab. 4: Ohodnocení pracovních pozic 
Vhodné pracovní pozice Hrubá mzda 
za hod 
Potřeba pracovníka 
za měsíc 
Měsíční kalkulace 
na osobu 
Uklízečka 60 Kč 110 hod 8 844 Kč 
Pomocná síla ve výrobě 60 Kč 60 hod 4 824 Kč 
Pomocná švadlena 70 Kč 60 hod 5 628 Kč 
IT pracovník 90 Kč 40 hod 4 824 Kč 
Celkem 24 120 Kč 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Abychom dostali celkové měsíční náklady pro firmu, musíme měsíční hrubou mzdu navýšit o 
sociální a zdravotní pojištění za zaměstnavatele (SP = 25%, ZP = 9%). 
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3.2 NÁVRHY NA ZVÝŠENÍ MOTIVACE ZAMĚSTANANCŮ 
3.2.1 VÝUKA JAZYKOVÝCH KURZŮ 
Definice problému 
Společnost ze své vlastní iniciativy požádala Ministerstvo práce a sociálních věcí 
o dotaci na projekt „Vzdělávejte se!“, financovaný z Evropského sociálního fondu. 
Do toho projektu firma zahrnula pouze technicko-hospodářské pracovníky, neboť mnozí 
z nich musí při své funkci zvládat práci s informačními technologiemi a v některých 
oblastech se potýkají i s překladem cizích jazyků. Kromě uvedeného a případných 
nárazových školení, která jsou pro následující zakázky důležitá, firma neposkytuje 
možnost rozvoje dalšího vzdělání. Nejen tito, ale i ostatní zaměstnanci by měli mít 
možnost se vzdělávat. 
 
Řešení problému 
Společnost má k dispozici vhodné prostory pro výuku jazyků. Ta by mohla být 
umístěna do prostor jídelen v Polné i v Havlíčkově Brodu, které se využívají pouze 
v době oběda. Vyhovující jsou díky kapacitě míst a zároveň umožňují projektovou 
prezentaci. Společnost by tedy mohla zaměstnancům alespoň zprostředkovat výuku 
jazyků či jiných odborných kurzů po pracovní době, ke kterým by zapůjčila své 
prostory. Jako pozitivní motivaci ke studiu by mohla proplatit nejlepším absolventům 
obou kurzů v Havlíčkově Brodu i Polné celou cenu kurzu. 
 
Kalkulace nákladů 
Vybrány byly kurzy anglického a německého jazyka, oba umožňují vzdělání 
pro 15 osob. Cena kurzu angličtiny činí 3900 Kč, cena kurzu němčiny 3600 Kč. 
Uvedeno na osobu. V ceně jsou zahrnuty 2 po sobě jdoucí vyučovací hodiny za týden 
(1 vyučovací hodina = 45 minut) po dobu 16 týdnů. 
 
V případě většího zájmu o některý kurz by mohl být kapacitně navýšen, pokud by se 
však jednalo více než o tři osoby, zvolila bych vytvoření dalšího totožného kurzu, 
aby počet přebývajících zájemců měl rovněž možnost na doplňkové vzdělání. 
  52 
3.2.2 KOMUNIKACE PROSTŘEDNICTVÍM KRÁTKÝCH PORAD 
Definice problému 
Z pohledu zaměstnanců provozovny v Polné se v dotazníkovém šetření mimo jiné 
zobrazila nedostatečnost komunikace s vedením. 
 
Řešení problému 
Otázka komunikace by mohla být vyřešena prostřednictvím krátkých, např. pěti 
či desetiminutových porad před zahájením pracovního provozu. Na nich by vedení 
zmínilo nejdůležitější části na programu dne, informovalo o nových zakázkách 
či nejrůznějších změnách a na konci dalo prostor pro případné dotazy či připomínky. 
 
Kalkulace nákladů 
Uvedený návrh pro firmu by neznamenal ani finanční, ani časový náklad. Jednalo by se 
o čas zaměstnanců, kteří jsou povinni docházet na pracoviště alespoň pět minut 
před zahájením pracovní doby. Jejich čas by byl alespoň náležitě využit. 
 
3.2.3 UMÍSTĚNÍ PRODEJNÍHO AUTOMATU 
Definice problému 
Před třemi lety byla v provozovně zrušena činnost podnikové kantýny. Provozovatelům 
se podnikový prodej nevyplácel, což zapříčinilo ukončení spolupráce. Jelikož se 
provozovna nachází na okraji města, nemají zaměstnanci v době přestávky v její 
blízkosti možnost zavítat ani do některé z potravinových prodejen, kterými překypuje 
převážně střed města Polná. 
 
Řešení problému 
Řešením by bylo umístit do podnikových prostor prodejní automat. Ten zpravidla nabízí 
širokou škálu kusového zboží od nejrůznějších cukrovinek, přes bagety, až po teplé a 
chlazené nápoje. Na trhu se v současné době nacházejí různé varianty těchto přístrojů, 
které dovolují kombinaci své výplně, tudíž může jeden velkokapacitní stroj obsahovat 
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cukrovinky, bagety i chlazené nápoje současně. Zboží je vystaveno za prosklenými 
dveřmi, což umožňuje rychlý výběr. Automaty jsou určeny převážně tam, kde není jiná 
možnost nákupu zboží. Zároveň jsou vhodné pro takové provozy, kde se pracuje 
i v odpolední či večerních hodinách. 
 
Nedaleko výrobní haly se nachází kuchyňka, která umožňuje zaměstnancům úschovu 
potravin v chladících zařízeních či přípravu teplých nápojů. Ta by mohla být jednou 
z vhodných variant umístění automatu. Jako další ideální prostor bych navrhovala 
rozlehlou chodbu, která propojuje vrátnici s výrobní halou a spolu s tím se z ní vstupuje 
to jednotlivých kanceláří a šatny. Zaměstnanci by tam měli možnost rychlého 
občerstvení, ať už při příchodu na pracoviště, během přestávky nebo po skončení 
pracovní doby. 
 
Kalkulace nákladů 
V tomto případě byla vyčíslena suma 12 000Kč za měsíc, firma by dodala automat i 
s příslušným servisem (doplňování, revize) . 
 
 
3.2.4 FIREMNÍ AKCE PRO DĚTI ZAMĚSTNANCŮ 
Definice problému 
Přestože firma pořádá firemní akce u příležitosti významných dat, na které jsou srdečně 
zváni všichni zaměstnanci, bylo by vhodné zaměřit se i na děti svých zaměstnanců. 
Ukázat, že i o ně projevuje svůj zájem. 
 
Řešení problému 
Vhodným časem, pro uspořádání zábavného programu pro děti, by mohl být 
Mezinárodní den dětí. U příležitosti tohoto svátku jedenkrát do roka uspořádat 
nebo zprostředkovat společenskou či sportovní akcí, která by dětem jistě udělala radost. 
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Jedním z nejoblíbenějších míst dětí je zoologická zahrada. Jedná se jak o zábavní, tak 
vzdělávací centrum. Pro děti nabízí mnoho způsobů zábavy, od možnosti shlédnutí 
pavilonů velkého množství druhů zvířat, až po sportovní či vědomostní soutěže. 
 
Přestože se na Vysočině jedna zoologická zahrada nachází, radila bych zavítat do jiného 
koutu České republiky, neboť se domnívám, že ji většina rodin s dětmi již navštívila. 
Jako vhodné alternativy bych doporučila Zoo Dvůr Králové, jež je jednou z největších 
a nejnavštěvovanějších zahrada u nás, nebo Zoologickou zahradu hlavního města Prahy, 
která je rovněž hojně navštěvovaným místem. 
 
Nabídka dalších doporučených turistických variant: 
- Dinopark Vyškov (Jihomoravský kraj) 
- Aquapark Olomouc (Olomoucký kraj) 
- Rekreační středisko Březová (kraj Vysočina) 
- Westernové městečko Šiklův mlýn (kraj Vysočina) 
 
Kalkulace nákladů 
 
S  návrhem na realizaci návštěvy zoologické zahrady jsem se obrátila na společnost 
Veolia Transport Východní Čechy a.s.,  která zajišťuje autobusovou dopravu mimo jiné 
na území kraje Vysočina a svoje služby poskytuje i v Havlíčkově Brodu.  
 
Požádala jsem přepravce, zda by mi mohl vytvořit kalkulaci za pronájem zájezdového 
autobusu pro trasu Havlíčkův Brod – Dvůr Králové nad Labem, a zpět. Zároveň jsem 
uvedla, že zastávka ve Dvoře Králové by byla cca 7 hodin. Společnost zájezd 
vykalkulovala na 7977,60 Kč. Uvedeno bez parkovného, to je v rámci návštěvy 
zoologické zahrady zdarma. 
 
Autobus pojme 51 cestujících. Zájezd je stanoven na rodinu pro jednoho rodiče 
s jedním či dvěma dětmi. Pro přibližnou kalkulaci jsem stanovila modelovou situaci, 
při níž cestují 2 zástupci firmy, 22 rodičů a 27 dětí (3… do pěti let, 19 do patnácti let, 
5… studentů). 
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Tab. 5:  Vstupné v Zoo Dvůr Králové 
VSTUPNÉ V LETNÍ SEZÓNĚ CENA 
 Plné vstupné  160 Kč 
 Snížené vstupné  (děti od 15 let,studenti, senioři, ZTP) 100 Kč 
 Dětské  (děti do 5 let) 40 Kč 
 Rodinné  (nejvýše dva dospělí a 2 děti) 470 Kč 
 Skupinové  (pro 15 a více osob) Sleva 10% 
 Pes 50 Kč 
 Děti do 2 let ZDARMA 
 Nevidomí ZDARMA 
 Řidiči autobusů ZDARMA 
Zdroj: ZOO Dvůr králové. Vstupné a otvírací doba. [online]. 2008. [2009-05-21]. 
 
Při modelové situaci by cena vstupného za všechny osoby činila 5976 Kč. 
 
Tab. 6: Celková cena zájezdu 
POLOŽKY ZÁJEZDU CENA POLOŽKY 
Doprava 7977,60 Kč 
Parkovné Zdarma 
Občerstvení 4 000 Kč 
Vstupné 5 976 Kč 
Celkem po zaokrouhlení 17 954 Kč 
Zdroj: Vlastní práce 
 
3.3 NÁVRHY NA ZVIDITELNĚNÍ PODNIKU 
3.3.1 ZVIDITELNĚNÍ PROSTŘEDNICTVÍM NÁSTROJŮ KOMUNIKAČNÍHO 
MIXU 
Definice problému 
V oblasti propagace, která by mohla zlepšit postavení firmy na českém trhu, 
se vyskytují značné nedostatky. Jediným pevným lákadlem jsou internetové stránky. 
Přestože je webová prezentace velmi dobře zpracována, prohlédnout si ji může pouze 
ten, kdo ví o její existenci. V dřívějších letech se firma několikrát do měsíce objevovala 
v televizi prostřednictvím krátké reklamy v regionálním zpravodajství. Při konání 
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významné události či dovršení významného data si lze náhodně přečíst článek 
v novinách. Mimo těchto upoutávek se firma do povědomí lidí nedostává. 
 
Řešení problému 
Jako  řešení stávající neuspokojivé situace by bylo výhodné zaměřit se na propagaci, 
aby se potenciální zákazníci dozvěděli o existenci společnosti. Cílem propagace 
by mělo být oslovení kupujícího vhodnou formou, vzbudit v něm zájem a tím ho přimět 
ke koupi produktu. 
 
Za současné situace znají firmu převážně lidé v jejím blízkém okolí a kraji Vysočina. 
Kvalitní marketingová kampaň by měla rozšířit znalost firmy i v ostatních krajích. 
 
Inzerce v novinách, reklamní leták 
V současné době lze noviny zakoupit na stáncích, supermarketech, hypermarketech 
i obchodních domech. Jejich dostupnost a obliba stále roste. Vhodnou formou 
propagace by bylo umístění reklamy v deníku či týdeníku. Článek, obrázek či jiný typ 
upoutávky mohou mít různé umístění, nabízí se možnost zařadit objekt přímo do novin 
mezi články nebo do novin vložit reklamní leták, který čtenář nepřehlédne. 
 
Doporučila bych zaměřit se na nejčtenější deníky u nás, a to Mladou Frondu Dnes a 
Lidové noviny. Zmíněné deníky jsou mimo jiné zdarma k dispozici cestujícím 
v autobusech Student Agency Expres. Tato autobusová doprava se stále rozšiřuje o nové 
destinace v tuzemsku i zahraničí. Denně ji využije několik set cestujících, kteří 
si mohou v rámci poskytovaných služeb denní tisk ponechat.  
 
Banner  
Stále častější forma internetové reklamy, pomocí zpravidla proužku nebo obdélníku. 
Aplikace reklamního banneru je nejprospěšnější na nejnavštěvovanějších internetových 
stránkách, jakými jsou vyhledávací servery. Využití banneru, na rozdíl od inzertní 
reklamy v novinách, může vést k bližším informacím o představované firmě, službě 
či produktu. 
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Krátký televizní spot 
Nejúčinnější a nejviditelnější podobou reklamy již mnoho let zůstává televizní reklama. 
V krátkém čase lze prostřednictvím tohoto média upoutat pozornost široké škály 
spotřebitelů. Firma by měla mít na paměti, že pro vzbuzení zájmu je třeba vytvořit 
krátký, ale působivý spot. 
 
Reklama v/na dopravních prostředcích 
Za zmínku stojí popřemýšlet o dopravních prostředcích, jako propagačním nástroji. 
Do popředí se v tomto směru dostává městská hromadná doprava, která je obzvláště 
ve velkých a krajských městech hojně využívána. Takto umístěná reklama se stává 
nepřehlédnutelnou. 
 
Kalkulace nákladů 
Cena inzerce v novinách je odvozena od počtu řádků či velikosti obrázku a umístění. 
U banneru rovněž rozhoduje umístění a velikost, do nákladů je třeba započítat vytvoření 
banneru, záleží na složitosti, a pronájem místa na webových stránkách, záleží na 
exkluzivitě vybraného portálu. U televizního spotu určuje cenu délka a vysílací čas. 
Cena reklamy umístněná na dopravních prostředcích závisí na formě, jedlá-li se 
o samolepící folii nebo o celoplošné osazení, a započítává se také zhotovení a instalace.  
Kritériem je také dopravní prostředek.  
 
Firmě bych doporučila tedy inzerci v Mladé frontě Dnes jednou týdně – nejlépe 
ve středu týdne, banner by bylo vhodné umístit na jeden z nejžádanějších internetových 
portálů (seznam.cz, google.cz, centrum.cz). Televizní reklamu bych umístila 
do odpoledních hodin. Zvolila by celoplošnou reklamu například na tramvajích 
(„šalinách“) v Brně.  
 
Zároveň bych doporučila sepsat pronájem daných forem na celý rok, s případnou 
inovací, neboť při dlouhodobějším pronájmu je u mnohých poskytována sleva. 
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Tab. 7: Náklady na propagaci 
FORMA PROPAGACE ROČNÍ NÁKLADY 
Inzerce v novinách 60 000 Kč 
Banner 205 000 Kč 
Krátký televizní spot 250 000 Kč 
Reklama na prostřednictví MHD 305 000 Kč 
Celkem 820 000 Kč 
Zdroj: Vlastní práce 
 
Částka je poměrně vysoká, proto bych firmě doporučila zvolit 2-3 formy reklamy, které 
budou pro vedení nejpřijatelnější a nejzajímavější. 
 
3.3.2 „DNY OTEVŘENÝCH DVEŘÍ“ 
Definice problému 
Zvídaví zákazníci by jistě ocenili nahlédnutí „pod pokličku“ oděvního průmyslu. 
Společnosti by tak daly najevo svůj zájem a loajalitu, zároveň by měly možnost 
prokázat všechna pozitiva, která o sobě prohlašují. 
 
Řešení problému 
Uvedený problém by mohl být vyřešen zavedením „Dnů otevřených dveří“. Jednou 
do roka či v širším časovém intervalu dopřát zákazníkům pohled na firmu z jiného úhlu. 
Pokud chce firma klienty „zlákat“, měla by jim umožnit nahlédnout to prostor podniku, 
prohlédnout si vybavení a zařízení, předvést samotnou výrobu a nechat je, aby sami 
zkusili náročnost výroby oděvů na jednotlivých strojích.  
 
Kalkulace nákladů 
Nákladem v tomto případě by bylo omezení výroby daného dne alespoň o 40%, 
z důvodu potřeby zaměstnanců při předvádění jednotlivých postupů a strojů. Finančním 
nákladem by byl upomínkový balíček pro prvních 200 návštěvníků Havlíčkova Brodu 
i Polné. Ten by obsahoval propisku a hrneček s firemním logem. Náklady na balíček 
jsou určeny v hodnotě 48 Kč. 
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3.3.3 SPOKOJENÝ ZÁKAZNÍK = NEJLEPŠÍ REKLAMA 
Definice problému 
Mezi nejlepší formu propagace se řadí spokojení zákazníci, kteří s radostí a ochotou 
doporučí produkty firmy přátelům a známým, pokud byli s výrobky a servisem 
spokojeni. Proto by měla být na prvním místě péče o nové a stávající zákazníky. 
 
Řešení problému 
Řešení vidím v přísnějším stanovení kritérií při výběru zaměstnanců na pozice 
prodavaček v podnikových a ostatních prodejnách, a v jejich opakovaném pravidelném 
proškolování. Do kontaktu se zákazníkem by se měl dostat člověk s profesionálním 
vystupováním, komunikativní a vstřícný. Osoba, která by pomocí několika málo kroků 
seznámila s celým průběhem výroby oděvů, dokázala uvést základní údaje o firmě 
či nastínit několik bodů z historie společnosti. Měla by znát druhy materiálů nabízených 
produktů a péči o ně, poradit zákazníkům s konfekční velikostí či volbou vhodné barvy. 
 
Větší pozornost by měla být přikládána i internetovému obchodu. Již první vizuální 
pohled by měl upoutat pozornost. Zde by měl být během několika krátkých kroků 
zákazník schopen vyhledat předmět svého zájmu a zároveň zjistit jeho cenu, 
aby následně po vložení do košíku bez obtíží vybrané produkty objednal. 
 
K tomuto návrhu se nabízí použití dalšího nástroje komunikačního mixu, kterým je 
podpora projede. Stálým zákazníkům by měla být za jejich loajalitu nabídnuta 
protihodnota, např. v podobě množstevních slev nebo věrnostních programů. Cílem každé 
firmy by mělo být budování dlouhodobých vztahů. 
 
Kalkulace návrhu 
Školení prodavaček by měl na starost v rámci své práce zaměstnanec v oblasti marketingu. 
Internetové stránky by byly v kompetenci pracovníka IT jako součást náplně jeho práce. 
Pro věrnostní program bych vyčlenila částku 20 000 Kč za rok, v rámci které by firma 
podporu prodeje realizovala. 
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3.4 SOUHRN VÝŠE UVEDENÝCH NÁVRHŮ 
Pro posílení firemní kultury PLEAS a.s. bylo navrženo: 
- rekvalifikace českých pracovníků (3.1.1) 
- zaměstnávání studentů (3.1.2) 
- výuka jazykových kurzů (3.2.1) 
- komunikace prostřednictvím krátkých porad (3.2.2) 
- umístění prodejního automatu (3.2.3) 
- firemní akce pro děti zaměstnanců (3.2.4) 
- zviditelnění prostřednictvím komunikačního mixu (3.3.1) 
- „Dny otevřených dveří“ (3.3.2) 
- spokojený zákazník = nejlepší reklama (3.3.3) 
 
 
Tab. 8: Celková kalkulace návrhů 
NÁVRH JEDNORÁZOVÉ NÁKLADY 
MĚSÍČNÍ 
NÁKLADY 
CELKOVÉ ROČNÍ 
NÁKLADY 
3.1.1 - - - 
3.1.2 - 24 120 Kč 289 440 Kč 
3.2.1 15 000 Kč - 15 000 Kč 
3.2.2 - - - 
3.2.3 - 12 000 Kč 144 000 Kč 
3.2.4 17 954 Kč - 17 954 Kč 
3.3.1 - - 820 000 Kč 
3.3.2 19 200 Kč - 19 200 Kč 
3.3.3 - - 20 000 Kč 
Celkem 1 325 594 Kč 
Zdroj: Vlastní práce 
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ZÁVĚR 
 
Bakalářská práce „Firemní kultura jako cesta k získání zákazníka“ se zabývala firemní 
kulturou firmy PLEAS a. s. Jejím cílem bylo na základě pozorování, dotazníkového 
šetření a za pomoci dalších analýz vyhodnotit zjištěné informace a vytvořit návrhy 
na posílení slabých stránek, které negativně ovlivňují firemní kulturu. 
   
Jako podklad pro zpracování teoretické části jsem využila širokou škálu odborné 
literatury. Vymezila jsem nejdůležitější základní pojmy, které s tématem úzce souvisejí. 
Všeobecně byl definován pojem kultura, který byl stupňován až k seznámení s kulturou 
podnikovou. Dále následovalo vytyčení podstatných pojmů - komunikační mix, 
motivace a etika. 
 
Ze získaných poznatků jsem čerpala při zpracovávání praktické části. Zde jsem 
podrobněji popsala firmu PLEAS a.s. Uvedla jsem základní údaje o firmě, seznámila 
s historií a nastínila dění uvnitř podniku. Zaměstnanci byli požádáni o vyplnění 
dotazníku, jehož vyhodnocení je rovněž součástí praktické části. 
 
V závěru práce jsem dle stanovených cílů definovala návrhy, které byly zaměřeny 
na zvýšení úrovně firemní kultury podniku, motivaci zaměstnanců a zviditelnění 
podniku, neboť z výsledků vyplynula potřeba posílit právě tyto problematické oblasti. 
 
Firma PLEAS a.s. by měla mít stále na paměti, že spokojenost zaměstnance hraje 
důležitou roli, stejně jako spokojenost zákazníka. Oba tyto subjekty by si měla hýčkat, 
neboť vstřícná spolupráce s oběma vede k lepším výsledkům a budování dlouhodobých 
vztahů.  
 
Je nutno poznamenat, že se situace v podniku při dokončování práce změnila. Návrhy 
byly připravovány pro předešlý stav. 
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a.s. akciová společnost 
AG akciová společnost (německá zkratka) 
cca cirka 
CMT cut make trim (střihat, udělat, vylepšit) 
DEM německá marka 
DPMB Dopravní podnik města Brna 
ESO-TEX název certifikátu 
hod. hodina 
ISO název norem 
IT informační technologie 
Kč korun českých 
MHD městská hromadná doprava 
NM číslo metrické (německá zkratka) 
Sb. sbírka 
SP sociální pojištění 
SWOT SW – silné a slabé stránky,  
 OT – příležitosti a hrozby 
tj. to jest 
THP  technicko-hospodářský pracovník 
TPM technical product management (technický management 
 výrobků nebo-li plánování výroby nebo linek)  
ZP zdravotní pojištění 
ZTP zdravotně a tělesně postižený člověk 
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Příloha č.1: Dotazník 
Příloha č.2: Organigram Polná 
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Příloha č.4: Ceník celoplošné reklamy na vozidlech Dopravního podniku města Brna 
 
Příloha č.1 
Děkuji za Váš čas, který jste věnovali na vyplnění tohoto dotazníku. 
Prudíková Monika 
VUT v Brně - Fakulta Podnikatelská 
 
Dotazník pro zaměstnance firmy PLEAS a. s. 
Dotazník je anonymní a bude použit pouze k účelům Bakalářské práce. 
Vybranou odpověď zaškrtněte. 
, 
Pohlaví: □ žena Věk: □ do 25 
 □ muž □ 26 - 35 
 □ 36 - 45 
 □ 46 - 55 
 □ nad 55 
 
Nejvyšší dosazené vzdělání:  □ základní 
 □ středoškolské bez maturity 
 □ středoškolské s maturitou 
 □ vysokoškolské 
_________________________________________________________________________________________________________________________ 
1. Jak dlouho pracujete u dané firmy? 
□  0 - 5     □  6 - 10     □  1 - 15     □  16 a víc 
2. Jak hodnotíte své pracovní prostředí? 
□  vyhovující     □  uspokojivé     □ nevyhovující 
3. Jak hodnotíte atmosféru na pracovišti? 
□  velmi dobrá     □  dobrá     □  uspokojivá     □  špatná     □  velmi špatná 
4. Jste „týmový hráč“? 
□  ano     □  spíše ano     □  spíš ne     □  ne 
5. Jste spokojen/a s délkou pracovní doby? 
□  ano     □  spíše ano     □  spíš ne     □  ne 
6. Přináší Vám Vaše práce uspokojení či radost? 
□  ano     □  spíše ano     □  spíš ne     □  ne 
7. Myslíte si, že je Vaše práce dostatečně ohodnocena? 
□  ano     □  spíše ano     □  spíš ne     □  ne 
8. Jak hodnotíte komunikaci s vedením firmy (provozovny)? 
□  velmi dobrá     □  dobrá     □  uspokojivá     □  špatná     □  velmi špatná 
9. Dává Vám Vaše pracovní zařazení možnost rozvíjet svoji kvalifikaci? 
□  ano     □  ne 
10. Doporučil/a byste zaměstnání v této firmě někomu z přátel? 
□  ano     □  ne
Příloha č.2 
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CENÍK CELOPLOŠNÉ REKLAMY NA VOZIDLECH 
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